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I
摘 要
伴随着 LED 的发展，对传统照明企业及新兴 LED 照明企业而言，营销模式和渠
道管理模式的不断创新，是企业适应市场变化发展的重心。本文基于 LED 照明行业
竞争不断加剧、行业内缺乏标准乱象丛生、销售利润不断下滑的市场背景，以著名
国际照明巨头飞利浦作为研究对象，采用实例分析形式对 LED 产品在专业用户中的
重点客户营销与渠道管理策略、流程展开探讨。
以重点客户营销、营销渠道理论为基础，本文从 LED 照明行业近年来的快速发
展、变化分析入手，在介绍飞利浦重点客户营销与渠道管理及目标客户群的基础上，
以实证分析的形式深入解剖服务重点客户销售策略、渠道管理政策及存在的问题，
同时通过对比国内外 LED 照明行业竞争对手的营销模式，总结飞利浦重点客户营销
和渠道管理的优势与不足，为后文相对应的提出重点客户销售策略改进和渠道管理
优化打下基础。
为进一步加强论证，本文以赫基国际集团项目作为案例，从定价策略的制订、
竞争对手分析、服务方案的确立以及渠道冲突与管理几个维度展开具体说明。
基于上述分析，本文系统性的提出重点客户营销与渠道管理的策略及建议，从
重点客户销售、渠道管理等几个角度出发，内容涵盖了品牌营销理念、目标市场、
市场定位、服务产品策略、渠道促销策略、价格策略、组织和人员管理、服务销售
及服务交付管理，所总结一整套服务营销策略和优化渠道管理的新思路，对同行业
服务销售与渠道管理政策的制定提供一定的参考价值。
关键词：飞利浦，照明，重点客户，渠道优化厦
门
大
学
博
硕
士
论
文
摘
要
库
Abstract
II
Abstract
With the development of LED, the continuous innovation of marketing model and channel
management model for traditional lighting enterprises and emerging LED lighting
enterprises is the most important thing to adapt to the rapid change of the market. In this
paper, the market background of LED lighting industry, lack of standard chaos cluster,
sales profit declining market background, famous international lighting giant Philips as
research object, the focus customer marketing and channel management strategy and
process of led products in professional users.
Based on the rapid development and change analysis of LED lighting industry in recent
years, this paper introduces Philips key customer marketing and channel management and
target customer group, and summarizes the advantages and disadvantages of Philips focus
customer marketing and channel management by comparing the marketing model of LED
lighting industry at home and abroad.
In order to further strengthen the demonstration, this paper takes HJ international group
project as a case, from the formulation of pricing strategy, competitive analysis,
establishment of service scheme and channel conflict and management several dimensions.
Based on the above analysis, this paper systematically puts forward key customer
marketing and channel management strategy and recommendations, from several angles,
including brand marketing concept, target market, market positioning, service product
strategy, channel promotion strategy, price strategy, organization and personnel
management, service sales and service delivery management, and a new idea of service
marketing and channel management policy.
Keywords：Philips, Lighting, Key Customers, Channel Optimization
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第一章绪论
第一节研究背景和意义
一、研究背景
自白光 LED 出现，照明技术的革命也开始了。当前欧美国家、日本和中国，是
世界上 LED 照明市场最大的主体。其中日本市场占有率最高，为 33.08%，其次为中
国市场占有率，高达 20.17%，欧洲与美国市场份额分别为 19.85%和 18.97%。2015
年一整年，在政府补贴政策的刺激下，以及当前道路与办公室照明需求量大增的情
况下，中国 LED 市场发展非常迅速。在不远的未来，中国市场份额很有可能超过日
本，从而成为世界上最大的 LED 照明消费国。
根据 LED 产业研究院提供的《中国 LED 照明产业市场分析报告》预计，2016 年
中国 LED 照明市场规模将超过四百亿美元，同比增长超过百分之十四，在全球 LED
照明市场中占据超过百分之二十的份额。不过，在发展迅速的背景下，中国 LED 照
明产业发展仍有不足。具体表现在：在政府补贴刺激的政策下，各种资本盲目进入
LED 产业中，造成了当前 LED 照明行业整体发展不平衡，产品质量五花八门，甚至
已经出现了产能过剩现象。
因而，在这样的时期里，国内 LED 照明企业急迫需要转型自救。2016 年以来，
在照明行业的传统集中地-广东省中山市，已经有大大小小上千家照明企业倒闭。
许多企业面临着生存危机，幸存的企业都不得不认真考虑未来的路该怎么走。2015
年至今，很多企业已经开始尝试在细分领域寻求突破。例如出现了智能照明、汽车
照明、商业照明等分类市场，而且目前市场细分还在不断继续，这也某种程度反映
出 LED 照明行业的巨大发展潜力。
二、研究意义
作为全球照明行业领头羊的飞利浦，从这场 LED 革命开始，飞利浦就已经加强
在各个细分渠道的渗透，伴随中国 LED 照明市场的快速发展，飞利浦在过去的 10
年中，其商业照明细分领域经历了一个从无到有，从弱到强的发展阶段。根据帕累
托法则，重点客户营销必然成为飞利浦在中国的营销重点。基于对过去经验的总结，
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飞利浦探讨未来该怎样规划是非常有必要的。
本文作者在飞利浦工作超过十年，从事重点客户营销时间超过八年，具有丰富
的营销管理经验，对于重点客户营销和渠道营销有自己独到的见解，且拥有行业内
部较为精准的数据。本文介绍飞利浦所在的 LED 照明行业背景和市场环境，研究飞
利浦如何在复杂的行业环境和激烈的竞争状况下更好的发展自身的 LED 照明，如何
通过为客户创造价值的同时为公司创造价值；研究如何在做好商业照明领域大客户
营销的前提下做好渠道管理。以上研究将对同行业公司重点客户营销带来一定的指
导和借鉴意义。
第二节研究内容和方法
本文的研究主要是通过公司现状分析、行业内部资料收集、同行业企业比较分
析、案例分析相结合的方法来分析行业服务销售现状、服务营销企划、服务销售渠
道的扩展与渠道管理，结合服务销售与渠道销售拓展管理理论，提出公司未来三年
服务销售与渠道管理的策略。从而为飞利浦提升服务销售额与利润率，扩大市场份
额提供积极有效的建议。
一、理论资料收集参考法：通过阅读大量市场营销、服务营销的书籍，借阅有
关的期刊杂志，查阅相关网上资料，相关服务营销论文以及飞利浦内部公开资料、
研究报告等为本文收集相关理论支撑，综合分析整个行业领域以及飞利浦这一个案
的实际情况。通过对这些材料的整理、数据的分析来支撑本文的论点。
二、对比分析法：通过对国内外照明行业营销模式借鉴与比较，通过数据与图
表相结合的方式，为本文的整体论据提供数据支持；对公司内部几年来服务营销的
相关数据进行汇总、分类归纳，找出服务营销的发展趋势，针对趋势进行分析，提
出优势和不足，为下一阶段发展策略提供有效支撑。
三、案例分析法：通过具体案例分析，利用扎根理论对飞利浦目前服务销售和
渠道管理进行全方位剖析，找出飞利浦目前服务销售的优势、劣势、机会与威胁，
回顾案例解决全过程，为制定更完善的服务营销策略和渠道管理方案提供参考。
第三节研究框架
本文主要由以下六个部分组成：
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第一章绪论部分，介绍了对飞利浦重点客户营销和渠道管理进行研究的背景和
意义，并在此基础上，提出本次研究的具体内容、方法以及研究框架。
第二章文献回顾部分，对重点客户营销理论、营销渠道管理理论做了主要的回
顾，作为本文的理论基础。
第三章中国 LED 照明行业及飞利浦现状分析，通过对目前国内 LED 照明行业及
飞利浦现状的分析，从营销环境与体系、策略、管理等方面进行全方位的研究。
第四章飞利浦重点客户营销现状，通过对飞利浦在大客户营销中的市场策略分
析、渠道策略分析及渠道管理分析，找出其中值得借鉴之处。
第五章案例分析部分，通过具体案例分析，对飞利浦目前市场策略与渠道管理
策略进行全面分析。
第六章研究结论，总结研究的过程以及依此而得出的结论，对飞利浦未来重点
客户销售与渠道管理策略提出建议，同时本文观点对同行业也具备借鉴意义。
赫基国际案
例分析
LED 照明行业现状 飞利浦重点客户营销
现状
研究背景意义
文献回顾
研究结论
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第二章理论综述
本章主要回顾国内外相关学者对于重点客户营销理论和渠道营销理论的研究成
果，为后续的分析奠定理论基础。
第一节重点客户营销
一、营销的分类
关于营销，并不是简单的买卖关系，尤其对于重点客户营销，不能简单的用对
待普通客户的方式进行营销，需要一定的技巧和方式。重点客户营销不是盲目的营
销，要通过恰当的策略，通过文献的整理，可以发现，针对重点客户营销，主要有
关系营销、顾问营销、技术营销这几种营销方式，合理的利用恰当的营销方式，对
于企业的营销必将事半功倍
第一，与客户建立一种超越买卖关系的非交易关系，来保证企业与客户的交易
关系能够持续不断地确立和发生，建立并维持与顾客的良好关系是企业营销成功的
基本保证。杨楠提出的关系营销理论，对于重点客户是非常有意义的，关系营销，
将企业置身于社会经济大环境中考察企业的市场营销活动，认为企业营销乃是一个
与消费者、竞争者、供应商、分销商、政府机构和社会组织发生互动作用的过程。
正确处理这些个人与组织的关系是营销的核心，是企业成败的关键[1]。传统营销认
为，企业营销的实质是利用企业内部的可控因素，对外部不可控的因素做出积极的
动态反映，进而促进产品销售的过程。吴友富认为，关系营销与传统营销是不同的。
关系营销认为，在经济全球化的营销背景下，企业一定要置身于经济全球化的大环
境中来考虑企业的一切营销活动。关系营销高度强调客户服务，将良好的顾客服务
作为关系营销的前提，只有这样，才能建立顾客对企业的忠诚，使企业取得长期稳
定的发展[2]。关系营销的目的在于同顾客结成长期的、相互依存的关系，发展顾客
与产品之间连续性的交往，以提高品牌信誉度和巩固市场，促进产品持续销售。
第二，营销成功的关键是比竞争对手更准确的发现顾客的需求，更好的满足顾
客的需求，产品只是这种价值创造的媒介，销售产品也只是价值传递的手段，而绝
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不是营销的目的。张树亮等人提出的“顾问营销”很好的表达这一观点。顾问营销
是指营销人员运用分析能力、综合能力、实践能力、创造能力、说服能力在充分领
悟顾客的现有需求、预见顾客的未来需求的基础上，运用企业的专有的知识技能，
并整合全行业的存量资源，为顾客提出积极的建议和创造性的解决方案。从而在实
现顾客利益的基础上实现自身的价值[3]。单晓敬认为，顾问营销就是站在客户利益
角度用自己的专业知识为客户提供适合的解决方案，使客户做出正确的选择，通过
细分客户、提高营销人员的专业素养、加强前后线的合作这三步骤来具体实施顾问
营销策略[4]。21 世纪的营销不再是传统方式的买卖，对于重点客户而言，新时代的
营销需要更加注重的是客户服务，客户体验，销售厂商与消费者不再是简单的买卖
关系，更多是一种互惠互利长期合作的关系。
第三，技术营销在市场竞争中被越来越多企业所重视和应用，其内容和方式也
将会不断丰富和完善。可想而知，技术营销也将在营销发展中发挥越来越重要的作
用。宋涛认为，技术营销是以技术为手段、方法，对产品、营销渠道、品牌传播、
售后服务、消费者培育、市场开拓等进行的一系列营销创新和变革活动。其目的是
通过一系列的技术服务手段的运用，搭建企业与客户之间良好的沟通和互动的桥梁，
建立起企业营销-生产-营销的良性循环机制。在实现企业与客户建立稳固双方的长
期合作关系，而且能推动和促进企业的技术发展和进步[5]。技术营销的对象是一种
知识，一种技术，而不是某一具体产品。当然，并不是所有企业都可以实施技术营
销策略。邹毅等人认为，只有拥有核心技术专利的高科技创业型企业才能使用这一
营销策略[6]。飞利浦照明是拥有自己的核心专利技术，因而可以将技术优势转化为
竞争优势。通过合理利用技术营销增强自己在市场的竞争力重点客户就是“对企业
具有战略意义的”的客户。
上述营销方法理论在后文第五章的案例中，将会实际用到，并且对案例的成功
提供了很大的理论帮助。
二、重点客户
简单来说，重点客户即我们所说的大客户，在企业管理中，存在着一个“二八
原则”，利用企业 20%的资源，为企业创造 80%利润，而大客户为企业创造的价值
将是 80%。研究重点客户营销理论的关键就是，如何将企业的 20%资源发挥好，为
公司创造 80%的利润。迈克·威尔逊认为：所谓重点客户，即重点客户营销战略中
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的重点客户，是指企业业务地区以内，订单量巨大或客户性质比较特殊的客户等。
重点客户理论在本文第四章重点客户现状中将会用到。当然，重点客户也不是一概
而论的，也有其细分标准，李贵萍在《基于客户细分的营销策略研究》中将重点客
户分为几类，按照客户的存在状态可分为：潜在型重点客户、竞争型重点客户、保
持型重点客户。按照产业类别，可分为第一产业重点客户、第二产业重点客户、第
三产业重点客户。后文第四章对于飞利浦照明重点客户的介绍中，会再详细介绍。
三、重点客户营销
钟和平曾提出，所谓的重点客户营销就是以重点客户为中心开展的相关营销活
动，营销的关键就是通过与企业的重点客户建立并维持较为长期的互惠互利关系，
不断提高重点客户对企业的友好度与信任度，进而增加客户对企业的忠诚程度，最
终让合作双方都能实现自己的利益最大化，互惠共赢[7]。周文辉认为，选择好目标
重点客户是重点客户营销成功的第一步，与重点客户在激烈的竞争市场中建立长期
的合作关系，是企业成功的重要因素之一[8]。这就意味着，企业和客户之间，不仅
仅是传统的买卖关系，更多的在于服务关系，把客户当做伙伴，这样建立起的合作
关系才能持久稳定。同时，企业也可以通过大客户经理制、大客户营销机构、大客
户信息管理系统以及大客户服务流程，提升企业的营销水平，最终实现双方价值的
最大化。孙雷红等人提出，在 21 世纪的今天，市场竞争不断加剧，产品已经不再
是竞争的核心，客户的信任和满意才是决定企业生存和发展的重要因素[9]。客户的
类别不同，为企业带来的价值贡献也有很大的差别，企业必须以长远的眼光对待能
为企业带来高利润或者未来能够为企业带来高利润的客户。
周振毅认为，早期为赢得客户所付出的高成本使得客户关系不能盈利，但是随
后几年，随着服务老客户成本的下降及老客户购买额的上升，这些客户会为企业带
来巨大收益，底线为：重点客户回头率每增加 50%，利润就增加 25%-95%不等[10]。
因而认为，重点客户的营销实质是企业为客户创造其所需要的价值，并建立和客户
之间的良好关系，进而获取回报的思维过程，让客户清晰地认知企业为其提供的独
特需求尤为重要。青林认为，重点客户就是对企业具有足够的黏性，在某种程度上
离不开为其提供产品和服务的企业，同时，能够带来大批量的采购订单，为企业带
来足够的利润[11]。仁伟提出，忠诚客户是企业稳定效益之源，是决胜的重要手段之
一[12]。因此，提高重点客户的黏性，要做到转变“卖产品为中心”为“卖服务为中
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心”，加快忠诚客户培育步伐。
企业在制定市场营销战略时，一定要以满足客户需求为重要指标，将服务理念
做精做细，在满足客户对企业产品需求的基础上，以人性化的配套服务来进一步提
升客户满意度，提升客户的品牌忠诚度。因此，制定新的销售渠道，需要着重关注
客户的需求与满意度。
重点客户营销理论在本文第四章的重点客户销售问题和现状中会再次提到。
综上所述，对重点客户的认定不是简单的根据客户的需求量或者需求频次来决
定的，必须根据具体的情况来做区别。第一是重点客户对企业的价值贡献要比较大，
而做出较大价值贡献的前提，必然是客户对企业产品、服务的需求量较大。第二重
点客户必须是企业的忠实客户，这并不要求客户某次的购买量特别巨大，但是，客
户对企业的需求要有一个积累的过程，只要对同类产品的需求，一定找本企业进行
购买，形成长期的合作关系，这就是一种忠实度。所以重点客户的认定不能仅仅关
注于客户自身的规模或资本实力，更多的应该是关注其为企业做出的价值贡献。因
而，在进行重点客户营销时，就需要采取不同的营销手段和策略，对症下药，才能
取得好的效果。
企业的实践案例证明，不同的客户对企业的价值贡献也是完全不同的，企业的
利润绝大多数来自于其百分之二十的大客户，而其余百分之八十的普通客户所创造
的利润却非常低，甚至于可以忽略。对于企业而言，重点客户在企业客户数量中的
比例往往很低，但是，他们的购买量即为企业带来的现金流、价值贡献却是百分之
八十的客户都无法带来的，所以，重点客户对于企业的重要性不言而喻，重点发展
与重点客户的关系，也能不断优化企业的利润组成结构。
当然，在实际的企业营销中，部分企业过于看重企业间的“关系”，陷入“关
系万能论”的错误思维中。他们认为只要与重点客户保持良好的“关系”，对企业
来说就万事大吉，这种思维对企业来是非常危险的，实质来说，客户亲密度也是一
种利益亲密度，维持这些客户的忠诚度，是要花费很大成本的。因此，不能过于高
估客户关系的作用，尤其是企业要不断维持高昂的客户关系，很有可能会将市场的
变化置于不顾。对于企业而言，如果忽略了市场的竞争与变化，带来的后果是致命
的，一方面企业的利润会受到影响。另一方面，可能会在竞争对手的差异化竞争中
处于下风。如今，产品同质化现象日趋严重，市场竞争不断加剧，顾客市场份额成
为企业最重要的资产，甚至决定了一个企业的兴衰成败。所以，重点客户营销管理
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